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Resumen:

La apuesta de la distribucion por la extension de su marca a las categorias de productos duraderos, como
electrodomésticos y productos electronicos para el hogar, ha demostrado ser acertada, a pesar de las criticas en
contra de esta estrategia. Posiblemente, la mayor familiaridad del consumidor con las marcas del distribuidor,
el cambio de actitud favorable hacia éstas, la disponibilidad de la tecnologia, y por qué no, la crisis economica
internacional que afecta a las economias domésticas, pueden ser factores explicativos de este éxito. El escaso
niimero de trabajos que tratan de explicar las razones de aceptacion de estas marcas en productos duraderos nos
ha llevado a plantear si las variables que determinan la compra de la marca del distribuidor en categorias de
estudio cldsicas como son las de alimentacion y drogueria, son de aplicacion en el caso de productos duraderos.
Los resultados preliminares indican que no.

Palabras clave:
Marca del distribuidor, intencion de compra, productos duraderos, familiaridad, actitud y satisfaccion
Abstract:

Distributors have extended their brand policy to durable good categories such as household appliances
and electronic devices, what has been proved to be worthy, although it has received a lot of criticism. Possibly,
the higher familiarity of the consumer with private brands, the favourable change of attitude towards them, the
availability of technology and, why not, the actual international economic crisis which affects to the domestic
economies can be factors which explain this success. The few researches trying to explain the reasons of accept-
ance of these brands in durable goods have taken us to analyze whether factors determining the purchase of pri-
vate brands in typical study categories such as food and cosmetics can be applied to durable goods. Preliminary
results indicate that it is not possible.
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1. INTRODUCCION

Desde la aparicidn de los primeros productos con marca del distribuidor a finales del si-
glo XIX, las marcas de la distribucion han ido incrementando su presencia en todo el mun-
do de forma imparable. Si bien en algiin momento del siglo pasado se predijo que ya habian
alcanzado su mdxima participacidn, los datos de hoy en dia muestran que su participacién
sigue creciendo tanto en volumen de unidades como en valor, asi como en nimero de ca-
tegorias de productos en las que estd presente. Segtin el Anuario Internacional de la Marca
del Distribuidor 2008 publicado por la Private Label Manufacture Association (PLMA) y
elaborado por Nielsen, las marcas del distribuidor han logrado incrementar su participacion
en los 18 paises europeos sobre los que se realiz6 el estudio, alcanzando en algunos de ellos
mds del 40% de participacion, como es el caso de Bélgica, Reino Unido y Suiza.

El estudio de Ipsos Mori para la PLMA pone de manifiesto un cambio de actitud del
consumidor hacia este tipo de marcas, que lleva a los consumidores a aceptar estas marcas
por razones distintas al precio, las condiciones econdmicas o la modalidad de venta. De he-
cho, el porcentaje de compradores que afirman que comprardn mds marcas de distribuidor
supera con creces la cifra de consumidores que afirman que comprardn cantidades meno-
res, lo que sigue sugiriendo un incremento de su participacién. También se ha identificado
un enorme grupo de consumidores “habituales” de marcas de distribuidor. Adicionalmente,
los consumidores consideran que los productos de marcas de distribuidor tienen la misma
calidad que las marcas de fabricantes (PLMA, 2008).

Nuevos formatos comerciales de éxito como los category killers, son un claro ejemplo
de la expansion de la marca de la distribucion a nuevas categorias de productos, no sélo
de alimentacién y drogueria. Segin puso de manifiesto el Observatorio de la Distribucion
2004, estos establecimientos se estdn convirtiendo en los lugares preferidos para la compra
de muebles (alrededor del 42% de los individuos lo prefiere), electrodomésticos (un 33%),
equipamiento deportivo (33,7%) e informdtica de uso doméstico (47,4%), logrando ganar
posiciones sobre el hipermercado y el pequefio comercio (Uriel, 2004). Su base de negocio
estd en el desarrollo de su propia marca en casi todas, por no decir en todas, las lineas de
producto que comercializan, lo que les permite ofrecerlos a precios razonables.

Asf pues, si hasta ahora las marcas del distribuidor estaban comtinmente asociadas a
los establecimientos de alimentacién y drogueria, a partir de ahora habrd que considerar-
las en el caso de los productos duraderos, especialmente en los productos electrénicos de
consumo y electrodomésticos para el hogar, que son los sectores que han presentado un
mayor dinamismo a este respecto en los tltimos afios (Nielsen, 2008). En el afio 2000, las
marcas del distribuidor en el mercado de aparatos electrénicos en Estados Unidos suponian
el 36% de las ventas del mercado de aparatos electrénicos en dicho pais (Steiner, 2004). En
los dltimos afios, detallistas como Best Buy y Wal-Mart han acudido a paises con menores
costes de fabricacion para la elaboracion de sus propios electrodomésticos, lo que les ha
proporcionado elevados mdrgenes y ha obligado a los responsables de las marcas de fabri-
cante a disminuir sus precios por el incremento de la competencia. Para los consumidores,
el incremento de la competencia, particularmente en el segmento de precios bajos, ha sido
un boom.

Ante este nuevo escenario de €xito indiscutible de las marcas de la distribucién en
las nuevas categorias de productos en las que han sido introducidas, especialmente en las
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de productos duraderos (electrodomésticos para el hogar, productos electrénicos, jugue-
tes,...), sorprende la escasa literatura sobre marcas del distribuidor en dichas categorias.
Asimismo, en la literatura suelen destacarse las diferencias existentes en el comportamien-
to del consumidor segun su proceso de compra se refiera a bienes de compra frecuente o a
bienes duraderos. Ambas circunstancias nos han llevado a plantear la necesidad de analizar
qué variables son determinantes en la eleccién de la marca del distribuidor en la compra
de bienes duraderos.

Por tanto, partiendo de las relaciones que en investigaciones previas se confirman para
explicar la compra de marca del distribuidor en productos de alimentacién y drogueria, se
pretende estudiar si estas relaciones son vdlidas también para explicar el comportamiento
de compra de marca del distribuidor en bienes duraderos. Asi pues, tras comentar en la
exposicién del marco conceptual las diversas aportaciones recientes en torno a la gestion
e investigacion de las marcas del distribuidor, se proponen trece hipdtesis debidamente
justificadas acerca de las relaciones existentes entre determinadas variables destacadas en
la literatura, como por ejemplo la familiaridad, satisfaccidn, actitud e intencién de compra
de la marca del distribuidor. Comentada la metodologia y contrastadas las hipdtesis, se
analizan los resultados obtenidos, planteando asimismo las implicaciones gerenciales deri-
vadas de dichos resultados. Consideramos que el presente trabajo supone una contribucion
anivel académico y de gestion dada la escasez de estudios empiricos en torno al comporta-
miento de compra del consumidor de la marca del distribuidor en bienes duraderos.

2. MARCO CONCEPTUAL E HIPOTESIS

La entrega de valor al consumidor por parte de los distribuidores pasa por dar una
respuesta mds apropiada a las expectativas de los consumidores (Miranda y Joshi, 2003).
Si bien el precio es un elemento clave a la hora de comunicar el valor del producto al
consumidor (Dickson y Sawyer, 1990), hay otros elementos generadores de valor, como
es la calidad, que comienzan a ser mds importantes. Las marcas del distribuidor (MD) tra-
tan de combinar precio y calidad, junto con otros elementos, para ofertar un mayor valor
a los consumidores (Apelbaum, Gerstner y Naik, 2003). Los distribuidores buscan que
sus consumidores perciban sus marcas como de igual o mejor calidad, menos caras o de
precio similar al resto de marcas comercializadas en el mercado, y lo estdn consiguiendo,
tal y como se desprende del informe de Ipsos Mori (PLMA, 2008).Los distribuidores han
adoptado como estrategia la construccion de valor de marca (Pappu y Quester, 2006), lo
que les genera miiltiples beneficios, que junto con la experiencia adquirida, les permite
comercializar con éxito cualquier producto, es decir, desde productos de compra frecuente
a productos duraderos, de productos bdsicos a productos de conveniencia, de productos
utilitarios a productos heddnicos, o desde productos con tecnologfas relativamente simples
a productos altamente tecnoldgicos.

Para ello, los gestores de 1a MD tradicionalmente han optado por bien comercializar los
productos con la ensefia, logo, emblema del distribuidor (estrategia de marca cadena o del
distribuidor) o bien comercializarlos con un nombre no asociado a la ensefia y que es de su
propiedad (estrategia de marca privada). En ambos casos, la puesta en marcha por parte del
distribuidor de un excelente programa de marcas le aporta, ademds de importantes retornos
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de la inversion (ROI), ventajas como el desarrollo de clientes leales, creacion de imagen
de marca, diferencias competitivas, mayor flexibilidad, y ofrecer al consumidor mds in-
formacion y una mayor garantia de los productos (Hoch, 1996; Dhar y Hoch, 1997; Recio
y Réman, 1999; Narasimhan y Wilcox, 1998; Nandan y Dickinson, 1994; Davies, 1998;
Oubiiia, Rubio y Yagiie, 2006). La creacién de una proposicidn tnica de venta para un
rango especifico de MD es la estrategia adecuada (Gutwilling, 2000; Steiner, 2004), puesto
que no siempre los consumidores distinguen entre las marcas del distribuidor de distintas
cadenas (Richardson, 1997), y el incremento de la presencia de la marca del distribuidor en
un mayor nimero de categorias favorece las ventas de ésta (Sayman y Raju, 2004).

Desde el punto de vista académico podemos distinguir tres lineas de investigacién rela-
cionadas con la marca del distribuidor. La primera referente al comportamiento de compra
(que es la linea a la que se ajusta el presente trabajo), la segunda centrada en las estrategias
seguidas por los distribuidores (e.g. Puelles y Manzano, 2009) y tercera, la respuesta de
los fabricantes (e.g. Méndez, Oubifia y Rozano, 2000; Ferndndez, Gémez y Rubio 2003;
Oubiiia, Rubio y Yagiie, 2006).

Centrdndonos en la primera linea de investigacion, podriamos afirmar que la literatura
existente ya es cuantiosa, si bien consideramos que hay aspectos todavia por aclarar.

Précticamente todas la investigaciones sobre el comportamiento de compra de la marca
del distribuidor y factores determinantes de su eleccion se han centrado en la compra de
productos de alimentacion, bebidas, drogueria y perfumeria (Garretson et al, 2002; Burton
y Lichtenstein, 1998; Putsis y Dhar, 2001; Sethuraman, 1992; Narsimhan y Wilcox, 1998;
Sinha y Batra, 1999; Miquel, Caplliure y Aldas, 2002; Richardson et al, 1997), categorias
propias de establecimientos de descuento, supermercados e hipermercados; los estudios
desarrollados han dejado bastante de lado el andlisis de otras categorias como ropa, calzado
o electrénica, entre otras, en las que las aportaciones son esporddicas (d’Astous y Saint-
Louis, 2005; Vahie y Paswan, 2006) y por las que los distribuidores estdn apostando al
reconocer los beneficios tanto financieros como de marketing de estos productos.

En concreto los productos duraderos, objeto de estudio en este trabajo, son productos
generalmente de alta implicacién, con alto riesgo asociado. Se considera que tienen mu-
chas caracteristicas experienciales, ya que el consumidor valora cémo se va a sentir, cémo
le van a juzgar y, ademds, el individuo tiene expectativas previas, lo que hace mds compleja
la decisién de compra. De hecho, Batra y Sihnha (2000) sugieren que algunas de las dimen-
siones del comportamiento de compra de estos productos difieren del comportamiento de
compra de los productos corrientes. En el caso concreto de productos con MD, Jin y Suh
(2005) constataron diferencias significativas en cuanto a las variables de influencia sobre
la intencién de compra, entre productos de alimentacion y productos electrénicos para el
hogar.

Por lo tanto, no cabe duda de que las caracteristicas del producto y tipo de producto
influyen sobre la intencién de compra de la MD, como se ha demostrado en otros trabajos
con referencia a productos de alimentacion (Berkowitz, Bao y Allaway, 2005; Semeijn,
Van Rielm y Ambrosini, 2004; Batra y Sinha, 2000; Miquel y Caplliure, 2000; Sethuraman
y Cole, 1999).

En el caso espafiol, la mayoria de los distribuidores han optado por el desarrollo de
una marca propia para la comercializacion de los productos duraderos, lo que dificulta la
asociacion por parte del consumidor de la marca con el distribuidor; no obstante, claro estd,
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dicha asociacion depende del nivel de comunicacién que el distribuidor haya establecido
con el cliente. Asi por ejemplo, Decathlon no utiliza su marca sino que utiliza otras marcas
como por ejemplo Quechua; Carrefour, para sus electrodomésticos, utiliza la marca First-
line; Conforama utiliza la marca Far para los productos de la linea blanca y marrén, y para
muebles e iluminacion utiliza la marca Conforama. Es decir, que en el mercado coexisten
tanto las estrategias puras de MD como la combinacién de ambas dependiendo del tipo de
producto (Puelles y Manzano, 2009).

Ante este nuevo escenario, el objetivo del presente trabajo es determinar si las rela-
ciones previamente identificadas entre la intencién/probabilidad de compra de productos
corrientes con marca del distribuidor y variables tales como actitud hacia la marca del
distribuidor, implicacién con el producto, satisfaccion con la marca del distribuidor en
general, experiencia de compra, conciencia de precio o calidad percibida, son relaciones
especificas de este tipo de productos concreto, o si bien son generales y de aplicacion a
cualquier producto, como es el caso de los productos duraderos comercializados con la
marca del distribuidor, puesto que estos productos tienen un significado e importancia dife-
rente para el comprador. Aunque son muchas las variables que la literatura previa ha iden-
tificado como determinantes de la intencion de compra de productos MD, especialmente
en productos corrientes, este trabajo se centra en algunas de las que podriamos considerar
mds habituales de la literatura, no pretendiendo ser, en ningun caso, un estudio exhaustivo
de todas las variables abordadas en la literatura existente.

2.1. Hipétesis

Una de las principales caracteristicas de los productos duraderos es el tiempo que trans-
curre de una compra a otra. Sabemos que la exposicion y repeticion de compra de la marca
del distribuidor incrementa la familiaridad del consumidor con ella (Alba y Hutchinson,
1987; Coupey, Irwin y Payne, 1998). La eleccion por primera vez de este tipo de marca
en una categoria de productos duraderos es un momento critico, por ello, la eleccién de
esta marca en este tipo de productos dependerd de la experiencia previa en otras categorias
de producto con dicha marca (Zielke y Dobbelstein, 2007). Esa mayor experiencia con la
marca puede hacer que la confianza del consumidor hacia ella aumente, considerando que
ofrece un buen valor, e incrementard, por tanto, la intencién de compra de MD (Baltas,
1997). Si bien la naturaleza duradera de los bienes disminuye la experiencia del consumi-
dor con la categorfa, no tiene por qué disminuirla con la marca, ya que en el caso concreto
de la marca del distribuidor, éste estd presente en numerosas categorias de producto, siendo
visible, pues, al consumidor. Por tanto:

Hla. Los consumidores familiarizados con la MD en productos corrientes muestran
una mayor intencion de compra de MD en productos duraderos.

H1b. Los consumidores familiarizados con la MD en productos duraderos muestran
una mayor intencion de compra de MD en productos duraderos.

Los distribuidores conffan en satisfacer las demandas de sus clientes, confian en la ca-
lidad de los productos que ofertan, de tal forma que esperan que las experiencias repetidas
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del cliente con la marca ayuden a crear una actitud positiva hacia ésta y una disminucion
del riesgo percibido (Richardson et al, 1996). Una actitud positiva previa hacia la marca
influye positivamente sobre la decisién de compra (Kelmeci-Schneider, 2004; Zielke y
Dobbelstein, 2007) por lo que proponemos las siguientes hipdtesis:

H2a. La familiaridad con la MD en productos corrientes genera una actitud positiva
hacia la MD en general.

H2b. La familiaridad con la MD en productos duraderos genera una actitud positiva
hacia la MD en general.

H3. Una actitud positiva hacia la MD en general incrementa la intencion de compra
de productos duraderos con MD.

Una de las caracteristicas particulares de las MD es que son comercializadas a un precio
inferior a las marcas del fabricante (MF). En los productos duraderos, el precio suele ser un
indicador de calidad, por lo que grandes diferencias de precio entre unas marcas y otras da
lugar a diferencias significativas en cuanto a la percepcién de su calidad (Olson y Jacoby,
1973; Richardson y Dick 1994; Dawar y Parker, 1994). Sin embargo, no todos los consu-
midores le dan la misma importancia a la variable precio. Entendemos por conciencia del
precio el grado en el que el consumidor se centra exclusivamente en pagar lo menos posible
(Lichtenstein et al, 1993, pp.235). A priori se podria afirmar que, en el caso de productos
de alto riesgo, aquellos individuos que son mds conscientes del precio y que perciben que
el precio de la MF es injusto, buscardn alternativas mds econdmicas, lo que puede mejorar
la actitud hacia la MD e incrementar la probabilidad de compra de los productos con MD
(Sinha y Batra, 1999). Dado que el 4mbito de estudio del presente trabajo son bienes du-
raderos, con un alto riesgo asociado, de acuerdo con Burton et al. (1998), planteamos las
siguientes hipotesis:

Hd4a. Una elevada conciencia del precio por parte del consumidor genera una actitud
positiva de éste hacia la MD en general.

H4b. Una elevada conciencia del precio por parte del consumidor incrementa la inten-
cion de compra de la MD en productos duraderos.

Junto con el precio, la calidad suele ser otra de las principales razones de compra de
las MD que la literatura ha puesto de manifiesto, platedndose, ademds, la interaccién entre
ambas variables (Hoch y Banerji, 1993; Jin y Suh, 2005). Aunque tradicionalmente las
marcas del distribuidor han sido percibidas de inferior calidad a las marcas del fabricante,
en los ultimos afios los minoristas han invertido en el incremento de los estdndares de
calidad, e incluso han optado, algunos de ellos, por introducir MD Premium (Apelbaum,
Gerstner y Naik, 2003), estrategia recomendada recientemente por algunos investigadores
(Zielke y Dobbelstein, 2007). La posible diferencia de calidad entre ambas marcas puede
ser la principal razén de compra de marca del fabricante en ciertas categorias de producto
(Sethuraman y Cole, 1997). Las distintas investigaciones muestran que en la medida en que
la diferencia de calidad entre la marca de la distribucion y la marca del fabricante sea me-
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nor, mejor es la actitud hacia la marca de la distribucién y, por lo tanto, mayor su intencién
de compra (Hoch y Banerji, 1993; Jin y Suh, 2005). A tenor de lo expuesto se plantean las
siguientes hipdtesis:

H5a. Una menor percepcion de diferencia en calidad entre la MD y la MF genera una
actitud positiva hacia la MD en general.

H5b. Una menor percepcion de diferencia en calidad entre la MD y la MF incrementa
la intencion de compra de MD en productos duraderos.

La satisfaccién del consumidor con la marca de la distribucidn es otro factor importante
considerado en este trabajo. La relacion entre satisfaccion e intencion de compra ha sido
especialmente corroborada en el dmbito de los servicios, al incluir la intencién de recom-
pra como parte del constructo lealtad (Cronin y Taylor, 1992; Bolton, 1998): satisfaccién
y actitud resultan ser los principales antecedentes de la intencidn de recompra del cliente
(Oliver, 1980; Roest y Pieters, 1997). En este sentido, entendemos que comprar MD en
productos duraderos puede equipararse a una recompra de MD, si el individuo ya adquiere
productos corrientes con MD; por tanto, la satisfaccion con la MD en general, redundard
positivamente en la actitud hacia esta MD, as{ como también en la intencién de compra de
productos duraderos con MD. Ademds, la literatura desarrollada ha puesto de manifiesto
que la satisfaccion y la calidad percibida estdn altamente correlacionadas (Olsen, 2002;
Pappu y Quester, 2006), si bien no existe acuerdo sobre la direccidn de la relacién causal
entre ambas variables, encontrandose evidencia en ambos sentidos (Parasuraman et al.
1994; Babakus et al. 2004). En este trabajo partimos de que la calidad percibida es un
antecedente de la satisfaccion (Cronin y Taylor, 1992), por lo que si el consumidor consi-
dera que la diferencia en calidad entre la MD y la MF es minima, serd mds probable que
la satisfaccién con la MD sea mayor (hipétesis 6¢). Como consecuencia, se proponen las
siguientes hipotesis.

Héa. Un elevado grado de satisfaccion con la MD en general genera una actitud po-
sitiva hacia la MD.

H6b. Un elevado grado de satisfaccion con la MD en general incrementa la intencion
de compra de la MD en productos duraderos

Héc. Una menor percepcion de diferencia en calidad entre la MD y la MF incrementa
la satisfaccion con la MD en general.

Por tltimo, la implicacién del individuo con la categoria de producto también ha sido
objeto de estudio a la hora de analizar la intencién de compra de productos con la marca de
la distribucion. Se ha constatado que el nivel de implicacién del individuo con el producto
influye sobre la decisién de compra de la MD, si bien el sentido de la relacién no estd cla-
ro; de hecho, se han obtenido resultados dispares, tal y como indican Miquel et. al. (2002)
y corroboran Berkowitz, Bao y Allaway (2005), lo que hace pensar que la relacion entre
implicacién e intencién de compra esté condicionada por el tipo de producto. En teoria se
considera que los consumidores muestran un mayor nivel de implicacién con productos
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duraderos que con no duraderos o corrientes (Zaichkowsky, 1985, Laurent y Kapferer,
1992). Asi pues la dltima hipdtesis propuesta plantea que:

H7. Un nivel alto de implicacion con los productos duraderos disminuye la intencion
de compra de productos duraderos con MD.

En conjunto, las hipdtesis propuestas quedan reflejadas en el modelo que aparece en la
figura 1.

Figura 1

Modelo Teérico Propuesto

H4b
Conciencia de
precio

H1a

Familiaridad MD
No duraderos

Familiaridad MD

Duraderos
H4a

Actitud hacia H3 » | Intencion d:
MD en general compra MD
Satisfaccion MD ———=— Duraderos

HSaT H6 en general

Diferencia en
calidad MD-MF

H5b Implicacion

Fuente: elaboracion propia

3. METODOLOGIA
3.1. Descripcion de la muestra y método de obtencion de la informacion

Con el fin de analizar la capacidad que el modelo causal propuesto tiene para explicar la
intencion de compra de productos duraderos comercializados bajo la marca del distribuidor
y validar las hipdtesis planteadas, se seleccionaron dos categorias de productos con el fin
de obtener la informacidn necesaria sobre las variables consideradas: electrodomésticos
para el hogar y productos electronicos para el hogar. Estas categorias fueron seleccionadas
atendiendo a informacion obtenida de los distintos informes de Euromonitor (Septiembre
2008).
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Segtin dichos informes, el gasto por hogar en productos y servicios para el hogar ascen-
di6 a 3.132 millones de euros en el 2007, lo que supone un incremento del gasto de mds del
58% (Euromonitor, 2008). En concreto, el sector de productos electrénicos de consumo ha
crecido un 20,8% durante el periodo 2002-2007.

El incremento de hogares unipersonales suponen una gran oportunidad de negocio para
un amplio rango de sectores, que incluyen proveedores de comunicacion, fabricantes de
electrodomésticos y productos electrénicos, la construccion o la industria del ocio (Euro-
monitor, 2008). A nivel global el mercado de los productos electrénicos de consumo estd
inmerso en un continuo de avances tecnoldgicos que contindan alimentando la demanda
del mercado.

Durante el periodo 2002-2007, los hipermercados han descubierto que son capaces
de ofrecer una amplia oferta de productos altamente tecnoldgicos, de forma que han de-
sarrollado sus propias marcas en el mercado de los productos electrénicos de consumo,
incrementando su presencia en sus establecimientos. La cuota de mercado en valor de la
MD en productos duraderos como electrodomésticos y aparatos electronicas se situd en el
afo 2007 en el 3,6% en el caso de la linea marrén y en el 4,5% en la linea blanca (Panel de
productos duraderos GFK, 2008).

Se consider6 que seria de interés seleccionar dos productos que, si bien perteneciesen
a estas categorias, difiriesen en la razén por la que son adquiridos. Nos referimos a si son
adquiridos principalmente por motivos utilitarios o motivos heddénicos, dado que inves-
tigaciones previas han puesto de manifiesto que la intencion de compra de la marca del
distribuidor difiere en un caso u otro (Sethuraman y Cole, 1999; Berkowitz, Bao y Allaway,
2005).

No todos los productos incluidos en estas categorias pueden ser facilmente clasificados
como hedonicos o utilitarios. Realmente muchos productos se encuentran en mitad de un
continuo entre hedonico y utilitario (Berkowitz, Bao y Allaway, 2005). Por ello, se llevé a
cabo un pretest con el fin de identificar aquellos productos que mayor diferencia mostra-
ban, dado que cualquier producto tiene o puede tener algo de utilitario y algo de hedénico.
Seleccionamos aquellos 12 productos mds representativos de las dos categorias, en base
al porcentaje que representa su volumen de ventas dentro de la categoria segtn los datos
de Euromonitor (Nevera, Secadora, Lavadora, Lavavajillas, Microondas, Aire Acondicio-
nado, Televisor, DVD, Cadena Musica, Home Cinema, Ordenador de sobremesa y televi-
sores de plasma). Sesenta consumidores valoraron en una escala de 1 nada utilitario/nada
hedénico a 7 muy utilitario/muy hedénico los productos seleccionados, teniendo en cuenta
que cada producto fue valorado tanto en su naturaleza hedénica como en su naturaleza
utilitaria (por tanto, dos valoraciones por producto). Los doce productos fueron ordenados
de mayor a menor puntuacion media. Los productos seleccionados definitivamente fueron
la lavadora como representante de los productos utilitarios y el televisor de plasma como
producto heddnico. Los entrevistados valoraron ambos productos (Gréfico 1). De tales
productos sabemos, ademds, que la cuota de mercado de la MD en lavadoras es el 5,5% y
en televisores de plasma es el 2,7% (GFK, 2007).
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Grafico 1

Resultados del pretest sobre el valor hedénico y utilitario de los productos propuestos.

Media
Microondas_ 5,7 3,0 )
Televisor de plasma/LCD_ o 5.6 '
Aire Acondicionado_ 5.6 39 )
Ordenador de sobremesa_ 557 3.8 J
VD | 4,6 49 )
Lavavajillas_ 5,6 2.4 '
Home Cinema_ 3.4 5,3 (
Secadora_ 5,2 2,3 )
Televisor CRT_ 50 4.3 /
Lavadora_ 6.8 20 )
Cadena de mﬁsica_ 4.6 5.2 1
Nevera_ 6.5 2.5 '
Utilitario Hedénico

Para la obtencién de los datos se disefidé un cuestionario totalmente estructurado que
permitia recoger la informacidn necesaria de cada una de las variables para la contrastacion
del modelo. Las distintas variables incluidas en el modelo teérico se midieron a través de
escalas tipo Likert de siete puntos (1= completo desacuerdo a 7= completo acuerdo). Todas
las escalas se obtuvieron de la revisidn de la literatura y por lo tanto ya han sido utilizadas
en diversos trabajos. Los {tems que componen cada una de las escalas y los estudios de los
que proceden se enumeran en el anexo. Adicionalmente, el cuestionario se completé con
las preguntas de clasificacion propias.

El universo considerado son individuos de 20 a 70 afios residentes en la provincia de
Valencia. El método de muestreo seleccionado fue el de cuotas en base a la edad tratando
de buscar la maxima representatividad. El trabajo de campo se llevo a cabo durante el mes
de julio de 2008 y se recogieron un total de 200 cuestionarios de los cuales vdlidos fueron
181.

4. RESULTADOS

Antes de entrar a contrastar las hipdtesis consideramos relevante analizar a nivel des-
criptivo las variables estudiadas. En la tabla 1 aparecen los valores medios de las variables
objeto de andlisis.
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Tabla 1

Descriptivo de las variables (1= Bajo/ 7=Alto)

Variables Media Desv. Tip.

Conciencia de precio por parte del consumidor 5,41 1,41
Familiaridad con la marca del distribuidor en productos corrientes 5,13 1,49
Familiaridad con la marca del distribuidor en productos duraderos 3,02 1,52
Actitud general hacia la marca del distribuidor 4,12 1,04
Percepcion general de diferencia en calidad entre marca del

distribuidor y marca del fabricante 3,8 1,35
Satisfaccién con la MD en general 4,78 1,48
Implicacién con los productos duraderos 421 0,85
Intencién de compra marca del distribuidor en productos duraderos 3,79 1,81

Es relevante destacar que la familiaridad del individuo con la marca del distribuidor
en el caso de productos corrientes es, seglin percibe el propio individuo, relativamente
alta, a diferencia de su familiaridad en el caso de productos duraderos, que seria baja.
De hecho, a través de una prueba t para muestras relacionadas pudimos constatar que
dicha diferencia es significativa (diferencia de media= 2,11; valor t= 15,81; gl.= 179;
sig.= 0,000).

Ademds, el individuo estd bastante satisfecho con la marca del distribuidor y posee
una actitud ligeramente positiva hacia los productos con marca del distribuidor en general;
considera que la diferencia en términos de calidad en los productos con marca del distri-
buidor frente a los productos con marca del fabricante no es elevada. En dltimo término,
la intencion de compra del individuo de productos duraderos con marca del distribuidor,
como se observa en la tabla 1, no es muy alta.

4.1. Propiedades psicométricas y contraste de hipotesis

Para proceder a contrastar las hipétesis planteadas fue necesaria la validacion previa de
los instrumentos de medida utilizados, comprobdndose las principales propiedades psico-
métricas de los mismos.

En este sentido, la fiabilidad se valoré a partir del alpha de Cronbach (Cronbach, 1951)
y de la correlacion item-total (Bagozzi, 1981) para cada una de las escalas. El andlisis del
alpha de Cronbach eliminando un elemento no llevé a descartar ningtin item, pues todos
superaban el umbral minimo de 0,3 (Norusis, 1993). El alpha de Cronbach para cada una
de las escalas utilizadas mostrd resultados satisfactorios ya que en todos los casos presentd
valores superiores a 0,7 (Nunnally, 1978).

Para contrastar la validez convergente de las escalas se realizé un andlisis factorial
confirmatorio sobre las seis variables latentes (Familiaridad con la marca del distribuidor
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en productos corrientes, Familiaridad con la marca del distribuidor en productos duraderos,
Actitud hacia la marca del distribuidor en general, Conciencia de precio, Percepcion de
diferencia en calidad de la MD y la MF, e Implicacién con la categoria de producto), utili-
zando el método de estimacién ML Robust. La satisfaccion con la marca del distribuidor y
la intencion de comprar la marca del distribuidor en productos duraderos no se incluyeron
dado que se trataba de escalas con un tnico item.

Para conseguir la validez convergente fueron eliminados aquellos items cuyas cargas
factoriales eran no significativas o inferiores a 0,60 (Bagozzi y Baumgartner, 1994; Ba-
gozzi y Yi, 1988) o para los que el test de los multiplicadores de Lagrange sugeria cargas
significativas sobre un factor distinto del que eran indicadores (Hatcher, 1994). Ello supuso
eliminar dos ftems de la escala “Familiaridad con la marca del distribuidor en productos
corrientes”, dos items de la escala “Familiaridad con la marca del distribuidor en productos
duraderos”, tres items de la escala “Actitud hacia la marca del distribuidor en general”, dos
items de la escala “Percepcion de diferencia en calidad de la MD y la MF” y cinco items de
la escala de “Implicacion con la categoria de producto”.

El modelo resultante se refleja en el cuadro 2. El valor de la Chi-cuadrado es significa-
tivo (a2=157,18; gl=104; p<0,01), y el resto de indicadores especificos muestran un ajuste
razonable (BBNFI=0,895; BBNNFI=0,949; CFI=0,961; IFI=0,962; RMSEA=0,054). Las
cargas factoriales significativas y superiores en su totalidad a 0,60 (Bagozzi y Yi, 1988)
confirman la validez convergente del instrumento propuesto.

Respecto a la fiabilidad, todos los a de Cronbach (Cronbach, 1951) son superiores al
valor recomendado de 0,7 (Churchill, 1979). En la tabla 2 se ofrece asimismo la fiabilidad
compuesta, constatdndose también que su valor es superior, para todos los factores, al va-
lor recomendado de 0,7 (Fornell y Larcker, 1981). La ultima columna ofrece la varianza
promedio extraida, que es un indicador de la varianza capturada por un factor respecto a
la varianza debida al error de medida (Fornell y Larcker, 1981). Este indicador muestra
que para todos los factores se supera el valor de 0,5 que es el recomendado por Fornell y
Larcker (1981). Tomados en su conjunto, todos estos indicadores demuestran evidencias
suficientes de fiabilidad del instrumento de medida.

Tabla 2

Instrumento de medida; fiabilidad y validez convergente

Carga Varianza
Factor Indicador Estanda- Valor t ade Fiabilidad extrald.a
. Cronbach | Compuesta promedio

rizada AVE

PRECIO1 0,825 12,318%*
PRECIO2 0,875 13,097** 0,87 0,868 0,687
PRECIO3 0,785 9,837**

F1. Conciencia de
precio

F2. Familiaridad | gApvicoo1 | 0,891 | 13,685+
con la MD

en productos
corrientes

0,90 0,896 0,811
FAMCO04 0,911 12,333%*
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Carga Varianza
Factor Indicador Estanda- Valor t ade Fiabilidad extrald?l
rizada Cronbach | Compuesta promedio
AVE
F3. }l’anl\jligaﬁdad FAMNDO2 | 0,892 | 10,830%*
Zgn r‘; ductos 0,88 0,881 0,787
P FAMNDO3 | 0,883 | 11,153%*
duraderos
: : CALIO1 0,998 | 15,524%x
F4.. Diferencia en 0.87 0.891 0.806
calidlad MD y MF | CALIO2 0,786 | 11,809%*
ACTIO3 0,629 8,630%*
ES. Actitud hacia 7~ 0798 | 12,795+ | 0.80 0,799 0,573
MD en general
ACTI06 0,830 | 13,796%*
IMPLIO1 0,752 | 12,713%*
F6. Implicacién IMPLIO2 0,810 | 13,325%x
con la categoria IMPLIO3 0,881 16,038%** 0,86 0,891 0,624
de producto IMPLIO4 0,852 | 13.192%*
IMPLIO6 0,633 9,842
a2(104 gl) = 157,18 (p<0,01); BBNFI=0,895; BBNNFI=0,949; CFI=0,961; IFI=0,962; RM-
SEA=0,054
*p<.01

Para analizar la validez discriminante se han seguido dos procedimientos: (a) com-
probar que el intervalo de confianza en la estimacién de la correlacién entre cada par de
factores no incluye el valor 1 (Anderson y Gerbing, 1988) y (b) que la varianza promedio
extraida para cada factor sea superior al cuadrado de la correlacién entre cada par de fac-
tores (Fornell y Larcker, 1981). La tabla 3 muestra los resultados, lo que permite afirmar la

validez discriminante del instrumento de medida propuesto.

Evaluadas las propiedades psicométricas del instrumento de medida, se procedi6 a estimar
el modelo estructural recogido en la figura 1 que sintetiza las hipétesis planteadas. Tras realizar

la identificacion del modelo, éste fue estimado por el método robusto, utilizando EQS 6.1.

Tabla 3

Instrumento de medida: Validez discriminante

F1 F2 F3 F4 F5 F6
F1 0,687 0,257** 0,010 0,086%* 0,167** 0,022
F2 [.627;.375] 0,811 0,013 0,063** 0,281%* 0,004
F3 [.271;-.069] | [.281;-.051] 0,787 0,071%* 0,008 0,024
F4 [.466;.146] | [.404;-.100] | [.416;.112] 0,806 0,205%** 0,004
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FI 2 F3 F4 F5 F6
FS | [.558:.248] | [.665:.397] | [.265:-.083] | [.597:.309] 0,573 0,004 ™
F6 | [.313;-.015] | [.236:-.096] | [.321:-.007] | [.090;-.222] | [.108:-.236] 0,624

*#p<.01; *p<.05; ns no significativa

Debajo de la diagonal: intervalo de confianza para la correlacion entre factores
Diagonal: varianza extraida

Sobre la diagonal: cuadrado de la correlacion estimada entre los factores.

Los resultados de la estimacion del modelo inicial pusieron de manifiesto ciertos
problemas de ajuste de los datos, comprobdndose asimismo la no significatividad de
ciertas relaciones. Como sefialan MacCallum, Roznowsky y Necowitz (1992) la rees-
pecificacion de un modelo basada tnicamente en criterios de mejora del ajuste, pueden
desembocar en un modelo final no generalizable a la poblacion ni a otras muestras. Por
ello comenzamos identificando los pardmetros que pudieran eliminarse del modelo, dado
que es conceptualmente menos arriesgado que afiadir nuevas relaciones (Bentler y Chou,
1987). El test de Wald (Bentler, 1989) sugiri6 eliminar las relaciones en que se habian
concretado en las hipotesis H2b, H4a, H4b, H6b, H7. Ademds, el modelo sugeria la
relacion entre la “familiaridad con la marca del distribuidor en productos corrientes” y
la “satisfaccion con la marca del distribuidor en general”. Somos conscientes de que no
se deben aifiadir relaciones al modelo por el mero hecho de buscar un mejor ajuste; sin
embargo, consideramos oportuno incluir esta nueva relacion dado que, como se ha pues-
to de manifiesto anteriormente al analizar los descriptivos, la familiaridad con la marca
del distribuidor es mucho mayor para los productos corrientes que para los productos
duraderos.

Planteadas estas modificaciones el modelo revisado (tabla 4) muestra un ajuste mucho
mds razonable (a2 (135 gl) = 192,111 (p<0,01); BBNFI=,888; BBNNFI=,953; CFI=,963;
IF1=,964; RMSEA=,049).

Tal y como se desprende de la tabla 4 y su representacion grafica en la figura 2, la fami-
liaridad con la marca del distribuidor en productos duraderos no juega ningtin papel en la
actitud hacia la marca del distribuidor en general. Los antecedentes directos de la intencién
de compra de productos duraderos con MD son cuatro: la familiaridad del consumidor con
los productos con marca del distribuidor, tanto en el caso de productos corrientes como en
el caso de productos duraderos, la actitud hacia la marca del distribuidor en general y la
percepcion de diferencias de calidad entre la marca del distribuidor y la marca del fabri-
cante, siendo esta ultima variable la que mds explica la intencién de compra de productos
duraderos con marca del distribuidor.

Por su parte, la actitud hacia la marca del distribuidor, que es el segundo antecedente en
importancia de la intencién de compra de productos duraderos con marca del distribuidor
se ve influido por la familiaridad del consumidor con la marca del distribuidor en produc-
tos corrientes, la percepcion de diferencias de calidad entre marca del distribuidor y marca
de fabricante, y el nivel de satisfaccidon con la marca del distribuidor en general, con un
peso bastante similar. Por dltimo, el nivel de satisfaccion del individuo con la marca del
distribuidor en general se ve condicionado por la familiaridad que posea con la marca del
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distribuidor en productos corrientes, con un peso muy importante, asi como también, por la
percepcion general de variabilidad de la calidad entre la marca del distribuidor y la marca

del fabricante.

Tabla 4

Contraste de hipdtesis modelo revisado

Carga

HIPOTESIS Estandarizada Valor t
Hla: F.e}mlhandad con la MD productos corrientes =2 (+) 0.387%* 2801
Intencion de compra productos duraderos
Hlb: I?zinnharldad con la MD productos duraderos 2 (+) 0.220% 2069
Intencion de compra productos duraderos
H2§: Famlh.andad con la M]? p.rod.uctos corrientes =2 (+) 0283%* 2870
Actitud hacia la marca del distribuidor
H2b: Familiaridad con la MD productos duraderos = (+) s _
Actitud hacia la marca del distribuidor -
H3: Actitud positiva hacia la marca del distribuidor = (+)
., 0.399* 2.361
Intencion de compra de productos duraderos.
H4a: Conciencia de precio por parte del consumidor = (+) s _
Actitud hacia la marca del distribuidor ’
H4b: Conciencia de precio por parte del consumidor = (+) s _
Intencidon de compra de productos duraderos. ’
H5a: Percepcion de la diferencia en calidad - (+) Actitud
. R 0.251%* 3.039
hacia la marca del distribuidor
H5b: Percepcidn de la diferencia en calidad - (+) Intencién
R 0.738%* 5.958
de compra de la marca del distribuidor
Ho6a: Satlsfacgloq cop la MD en general = (+) Actitud hacia 0.250%* 3,684
la marca del distribuidor
H6b: Satisfaccién con la MD en general = (+) Intencién de s N
compra de productos duraderos. '
H6c.:: Per(.:e,:pmon de la diferencia en calidad 2 (+) 0.415%* 3.969
Satisfaccién con la MD en general
H7: Implicacién con la categoria de producto = (-) Intencién s N
de compra de productos duraderos. ’
Familiaridad con la MD productos corrientes = (+) 0. 7445 6.594

Satisfaccion con la MD en general

o? (61 gl) = 125,08 (p<0,01); BBNFI=,840; BBNNFI=,884; CFI=,909; IFI=,911; RMSEA=,07

**p<.01; *p<.05; n.s. no significativa
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Por dltimo sefialar que los resultados indican que ni la conciencia de precio que posea el
individuo ni el nivel de implicacién con la categoria de producto ejercen ninguna influen-
cia en las variables analizadas y, por tanto, sobre la intencion de compra de la marca de la
distribucion en estas categorias de productos.

Figura 2

Modelo final resultante
Conciencia de ns.
precio

Familiaridad
MD Duraderos

H1b 0.222

Actitud hacia H3 0.399 > o dV
MD en general \ ntencion de
4 compra MD
0.250 Satisfaccion s > Duraderos
H5a y MD en general .
0.251 Hoc fn.s.
Diferencia en
calidad MD-MF H5b 0,738 Implicacién

- % Nueva relacién

Fuente: elaboracion propia

5. CONCLUSIONES E IMPLICACIONES

Distintas investigaciones han puesto de manifiesto que la intencién de compra de los
productos con marca de la distribucion depende del tipo de producto (Berkowitz, Bao y
Allaway, 2005; Semeijn, Van Rielm y Ambrosini, 2004; Batra y Sinha, 2000; Miquel y
Caplliure, 2000; Sethuraman y Cole, 1999). Esta idea es la que ha marcado el desarrollo
del presente trabajo, que analiza si algunas de las variables que identifica la literatura como
determinantes de la intencidn de compra de productos corrientes con marca del distribuidor
son de aplicacion para el caso de productos duraderos con marca del distribuidor.

Las aportaciones que a nivel tedrico se derivan del presente estudio son varias. La pri-
mera conclusion que puede plantearse es, por una parte, que los consumidores estdn menos
familiarizados con la compra de productos de la distribucion en productos electrénicos
para el consumidor y el hogar (duraderos), que con las categorias de compra corriente de
alimentacidn, bebidas y drogueria, tal y como era de esperar; ademds, es la familiaridad del
consumidor con la marca del distribuidor en los productos corrientes (frente a la familiari-
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dad con la marca del distribuidor en productos duraderos) la que de forma significativa mds
influye en la intencion de compra de los productos duraderos con marca del distribuidor.

En lo relativo a la actitud hacia la marca del distribuidor en general, cabe destacar que
la familiaridad de la marca del distribuidor en productos duraderos no influye en dicha
actitud, a diferencia de lo que ocurre con la familiaridad de la marca del distribuidor en pro-
ductos corrientes, que si que ejerce una influencia significativa. Quizds, la generalizacion
de la estrategia por parte de los distribuidores de incluir en su surtido sus propios productos
corrientes y el importante grado de familiaridad/experiencia que el consumidor ya tiene
con productos de alimentacion, bebidas y drogueria, sea una de las posibles razones que
justifiquen dicha relacidon.

Ademds de la familiaridad con la marca del distribuidor en productos corrientes, tam-
bién la percepcion de posibles diferencias de calidad entre marca del distribuidor y marca
de fabricante, y la satisfaccion con la marca del distribuidor en general, determinan la
actitud genérica hacia la marca del distribuidor, variable esta udltima determinante de la
intencién de compra de productos duraderos con marca del distribuidor. En esta linea cabe
sefialar que los esfuerzos realizados por los distribuidores con el fin de dotar de valor a sus
marcas se estd viendo recompensado, puesto que el grado de satisfaccion del consumidor
con estas marcas es elevado, y se ve reforzado con la familiaridad y la percepcion de no
existencia de diferencias importantes en cuanto a calidad entre unas y otras marcas. Ello
repercute en una mejor actitud hacia estas marcas y, por tanto, en una mayor intencion de
compra de marca del distribuidor también en productos duraderos.

Al igual que en productos de compra corriente, se constata que existe una relacién
positiva entre la actitud hacia la marca del distribuidor y la intencién de compra de ésta en
el caso de los productos duraderos. Ademds, en la medida en que el consumidor no per-
cibe diferencias entre una y otra marca, su actitud hacia la marca del distribuidor es mds
positiva.

Adicionalmente, es relevante sefialar que no se ha obtenido ninguna relacion significa-
tiva entre la variable conciencia del precio por parte del individuo y la actitud de éste hacia
la marca del distribuidor, ni tampoco relacién entre conciencia de precio e intencién de
compra de marca del distribuidor en productos duraderos. Aunque dicho resultado pueda
parecer, a priori, algo extrafio, es acorde y confirma las conclusiones del trabajo de Jin y
Suh (2005) en relacion a los productos duraderos, donde la variable conciencia del precio
no tenia ninguna relacion con la actitud e intencién de compra de la marca de la distri-
bucidn en este tipo de productos. Este aspecto es, pues, un elemento diferenciador de los
determinantes de la intencién de compra de marca del distribuidor en productos corrientes
y en productos duraderos. De hecho, para el caso de productos de alimentacion Jin y Suh
(2005) demostraron que tenfa un efecto pequefio aunque positivo, en consonancia con los
resultados de otros trabajos previos (Burton et al, 1998; Sinha y Batra, 1999 y 2000). Una
posible razén que justifique la distinta influencia de la conciencia de precio puede ser la
diferente naturaleza de los productos estudiados, que hace que otras variables relativas al
producto, como sus caracteristicas técnicas, sean relevantes. Ademds, el hecho constatado
de que en la actualidad las marcas del distribuidor posean una relacion calidad-precio muy
buena, y de que ofrezcan estdndares de calidad permanentes, puede haber favorecido el
hecho de que la compra de productos con marca del distribuidor ya no se considere exclu-
sivamente una opcién para los que buscan simplemente gastar poco.
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En dltimo término y con respecto al nivel de implicacién del consumidor con la catego-
ria de producto y su relacion con la intencién de compra de productos duraderos con mar-
ca del distribuidor, no se ha obtenido ninguna relacién, contrariamente a lo que plantean
trabajos previos consultados. Aunque habria que ahondar en la bisqueda de justificacion
de esta nula relacion, quizds la generalizacion de estas marcas en el mercado, y la creencia
por parte del consumidor de que los productos tecnolégicos son basicamente elaborados en
el mismo sitio, con los mismos componentes y por marcas lideres, pueden haber llevado a
que esta variable, asociada también al riesgo, no influya en la compra de estos productos
cuando la variable marca del distribuidor entra en juego.

A partir de estas aportaciones tedricas se proponen implicaciones para los gestores de
marca de la distribucién. En primer lugar y en linea con lo que ya plantearon Sayman y
Raju (2004), al distribuidor le interesa que su marca esté presente en el mayor ndmero de
categorias de producto posible, ya que eso aumentard la familiaridad del consumidor con
dichas marcas y, consecuentemente, la intencion de compra de éstas serd mayor, indepen-
dientemente de la categoria de productos de la que estemos hablando (corrientes o dura-
deros). En el caso en el que el distribuidor opte por una estrategia de marca privada, éste
deberia comunicar al consumidor la relacién entre dicha marca y la cadena, especialmente
si el consumidor tiene un alto nivel de satisfaccion con el resto de productos con MD que
comercializa el distribuidor.

Consideramos que el distribuidor debe forzar la exposicion del individuo a las marcas
del distribuidor, tanto fuera de la tienda como dentro. Entre las acciones que el distribui-
dor puede implementar fuera del establecimiento, creemos que la presencia de su propia
marca, no sélo de los productos corrientes sino también de los productos duraderos, en
los catdlogos es una cuestion fundamental que favorecerd la familiaridad con la marca.
En lo relativo a las acciones dentro del establecimiento el papel de comunicacion que el
personal de tienda y el merchandising realicen serd crucial: una correcta visualizacién de
los productos duraderos con marca del distribuidor en todas y cada una de las visitas del
individuo al punto de venta y la informacién proporcionada por el personal no s6lo sobre
las caracteristicas técnicas de los productos sino también sobre la relacion entre esa marca
y la ensefia generard mayores niveles de familiaridad con la marca de dichos productos,
aspecto importante si consideramos que la naturaleza de esta categoria de productos no
favorece la familiaridad a través de la repeticién de compra .

Por parte del distribuidor serfa necesario, ademds, sefialar las caracteristicas mds re-
levantes de su oferta en relacién a la oferta de la competencia (productos con marca de
fabricante), especialmente para el caso de los productos electrénicos, donde las caracteris-
ticas té€cnicas y funcionales de este tipo de productos juegan un papel determinante en la
decisién de compra.

Los distribuidores deben seguir trabajando en la linea de crear valor a través de la
calidad de sus productos, puesto que en la medida que consigan que sus productos sean
percibidos de igual calidad o incluso mejor que los productos del fabricante logrardn mejo-
rar su imagen e incrementar la intencién de compra de €stos, tanto en el caso de productos
corrientes (como ha manifestado la literatura) como duraderos.

La creacién de valor de marca por parte de los distribuidores supondrd una ventaja
competitiva que le permitird extender su marca a nuevas lineas de productos por las cuales
tradicionalmente no ha apostado, como puede ser la linea blanca y la linea marrén. En este
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sentido, la utilizacién de estrategia de marca dnica para todas sus categorias de productos
o la asociacion de su marca privada a la ensefa, le permite incrementar la familiaridad del
consumidor con la marca, facilitando la extension de linea, puesto que como hemos podido
comprobar, es la familiaridad con la marca de la distribucion junto con la actitud general
hacia este tipo de marcas, las que influyen positivamente en la compra de ésta en categorias
duraderas con un mayor componente de riesgo.

Se concluye el trabajo identificando las principales limitaciones del mismo que hacen
referencia, en primer lugar, al limitado marco muestral. Ademads, es importante considerar
que los resultados presentados obedecen al andlisis de un conjunto concreto de variables.
El hecho de haber obviado factores también importantes como el riesgo percibido y los
antecedentes de dicho riesgo, o el tipo de comprador, entre otros factores, hace que el peso
de las relaciones manifiestas en este trabajo deba tomarse con cautela. Asimismo, conviene
también valorar que los resultados presentados se extrapolan del andlisis de tan sélo dos
tipos de productos, que ni mucho menos son representantes tinicos de la categoria de pro-
ductos a la que pertenecen.

A partir de estas limitaciones y en aras a profundizar en este dmbito de estudio, con-
sideramos apropiado abordar en futuros trabajos el estudio de otras variables, también
utilizadas en el caso de productos corrientes, asi como la ampliacion a mds categorias de
productos duraderos a fin de poder generalizar mejor los resultados.
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ANEXO. INSTRUMENTOS DE MEDIDAS DE LAS VARIABLES EXPLICATI-
VAS DE LA INTENCION DE COMPRA EN PRODUCTOS DURADEROS

Escala

ftems

Fuente secundaria

Actitud hacia
la marca del

a. Comprar la marca del distribuidor me hace sentir bien

b. Me encanta que la marca del distribuidor esté disponible en el tipo
de productos que compro

c¢. Para muchos productos, la mejor compra normalmente es la marca
del distribuidor

Burton, Lichtenstein,

. d. En general, la marca del distribuidor ofrece productos de inferior Netemeyer y
distribuidor .
en eeneral calidad Garretson (1998)
g e. Teniendo en cuenta el valor de lo que pago prefiero la marca del
distribuidor a la marca del fabricante
f. Cuando compro la marca del distribuidor, siempre siento que salgo
ganando
Familiaridad |2 T.engo n.lucha experiencia en la compra de productos con marca del Gonzdlez, Diaz y
con la distribuidor Trespalacios (2006)
b. Conozco bien la oferta de productos con marca del distribuidor espalac
marca del N i Dick y Richardson
distribuidor™ c. Las marcas del distribuidor me son muy familiares (1995)
d. A menudo compro productos con la marca del distribuidor
a. La marca del fabricante y la marca del distribuidor tienen Batra y Sinha (2000)
Diferencia préacticamente la misma calidad Dick y Richardson
. b. No creo que la marca del distribuidor sea de menor calidad que la (1995)
en calidad . . .,
ercibida marca del fabricante Gonzdlez, Diaz y
p c. No hay mucha diferencia en términos de calidad entre la marca del | Trespalacios (2006)
entre la MD . A
la MF fabricante y la marca del distribuidor Shannon y
y d. Creo que la marca del distribuidor es de mayor calidad que algunas | Mandhachitara
marcas (2005)
Que no me importa nada Que me importa mucho
Irrelevante Relevante
ue no tiene ningtin valor en mi vida ue tiene mucho valor en
g
Implicacion mi vida
cor? la Que no significa nada para mi Que significa mucho para mi
catesorfa de Que no necesito Que necesito Zaichkowsky (1994)
o d%xcto En absoluto interesante Muy interesante
p Que no me llama la atencién Que me llama la atencion
Que no me fascina Que me fascina
Que no me emociona Que me emociona
Que no me interesa Que me interesa
Suel‘o comparar los precios de varias marcas antes de elegir una en Burton ef al, 1998:
particular. Sinha y Batra, 1999
Conciencia | Independientemente de que sea un producto de alto precio o de bajo 2000}5 Ailavs;a di
de precio precio, siempre comparo los precios del producto antes de comprarlo. I}:Ieslin ? Gedenk ’
Para mi es importante conseguir el mejor precio en los productos que 2061 y ’
compro.
Satisfaccion . .
En general, siempre he quedado satisfecho con los productos que -l .
con la MD s Elaboracién propia
he comprado con marca del distribuidor
en general
Intencion de
comprade |;Compraria usted con marca del distribuidor? Elaboracién propia
MD

* Esta escala de familiaridad con la marca del distribuidor se ha empleado tanto para productos duraderos como

no duraderos.
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